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Resumen  
 
 
El shopper marketing es una estrategia de marketing para captar 
compradores, retenerlos para estar atentos tener un conocimiento profundo de las 
necesidades, hábitos y comportamientos de consumo y su proceso de compra. 
 
El shopper, dependiendo del tipo que sea tiene un comportamiento muy 
particular cuando se trata tomar la decisión de compra porque recibe influencias 
externas en el punto de venta que lo sorprende, lo motivan u entre marcas 
compara quien le da los mayores beneficios. 
 
El shopper por tanto se vuelve un individuo de estudio para lograr cerrar 
ventas y crear una relación a largo plazo. Se vuelve una fuente de recomendación 
hacia otros o de negación sobre la existencia de un producto. Su actitud varía de 
acuerdo a la edad sexo, educación, estado civil, etc. El tipo de shopper se 
desenvuelve diferente dependiendo del retails donde se encuentra y del producto 
o/y marca que va a adquirir. 
 
Palabras clave 
 
Comprador, proceso de compra, momento de la verdad y tiendas de ventas al por 
menor. 
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Abstract 
 
 
 The shopper marketing is a marketing strategy to attract buyers, retain 
them to understand their needs, habits and consumption behaviors and the 
purchase process. 
 
 Depending on the customer´s type, the shopper has a particular behavior 
in the time of purchase because it receives unexpected external influences that 
motivate the shopper to make a decision considering the best advantages of the 
each brand.  
 
 So the shopper results on an individual study that aims to achieve more 
sales and create a long-term relationship with the customer. In addition, it becomes 
a source of recommendation for customers.  or denial of the existence of a product. 
It is important to mention that customer´s attitudes change according to the age, 
genre, education, marital status, etc. Moreover, the shopper´s types show different 
behavior depending on the shop and the product or brand that customers plan to 
buy. 
 
 
 
Keywords 
 
Buyer, purchase process, the time of purchase and sales of retail stores. 
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Introducción  
 
La presente investigación plantea la influencia del shopper marketing, es 
decir estudiar al comprador para aplicar estrategias y es que actualmente se le 
da más importancia al que compra y paga a partir de sus ingresos económicos, 
que al que consume. 
El comprador se ve influenciado por lo que desea el consumidor, sin 
embargo hay ocasiones que el comprador es el mismo consumidor. 
Los compradores son actualmente  más infieles dentro del punto de venta 
es decir pueden ver una oferta en la tienda A y empezar a buscar información 
en su teléfono celular  para saber si existe en otros puntos de venta precios 
más bajos. Por ello es importante conocer el tipo de shopper para estar atentos 
en sus necesidades, deseos y sobre que motiva su compra, por ende este 
ensayo lo considero de gran apoyo para todo empresario, vendedor, 
mercadología o persona que tenga contacto con shoppers. 
 
 
 
 
La autora 
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Marco Referencial  
1.1. Descripción del contexto  
 
Los compradores muchas veces son exigentes no porque buscan calidad, sino 
porque se aferran al poder que les da el dinero para que en los retails, les den 
lo que ellos quieren en ese momento. 
Los shopper buscan tres beneficios en los productos que compran: el beneficio 
funcional, el emocional y el autoexpresivo. 
El beneficio funcional hace referencia  a que el producto cuando el shopper 
piensa en comprar debe satisfacer la necesidad básica y cumplir las 
expectativas de lo que se espera recibir. 
En el caso del beneficio emocional el shopper espera que el producto lo llene 
de emociones como felicidad, placer, paz, entre otros. Es el caso de la 
gaseosa Coca Cola, el enfoque en su publicidad, lo pre dispone al shopper a 
querer tener momentos intensos de emociones, es así, que esta marca 
expresa que pueda satisfacer ampliamente este beneficio por ejemplo en su 
campaña publicitaria “destapa la felicidad” 
El beneficio autoexpresivo, el shopper en algunos casos lo busca de manera 
inconsciente y otros de manera consiente, el shopper  antes de comprar una u 
otra marca se detiene a pensar como quiere que las  demás personas lo vean. 
Por ejemplo: Un gerente general una empresa prestigiosa, va a comprar un 
reloj, tiene la posibilidad de comprar una reloj con una marca que recién entra 
al mercado peruano y a la otra opción de compra una marca muy reconocida, 
pero en su proceso de decisión de compra evalúa estas alternativas podría 
influenciar más en su “que pensaran de Él” si lo ven con un reloj de la marca 
Rolex.. Posiblemente lo admiren, llame la atención, destaque entre otros. 
Entonces este shopper decide comprar un reloj Rolex a pesar que pueda ir en 
contra del presupuesto que ya tenía designado. 
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En un caso de compra un tanto  más inconsciente, teniendo presente el tema 
de insight, una mujer  está en una tienda de perfumes y ve la publicidad en que 
aparece Shakira y a lado de ella su nueva línea de perfumes. Este shopper 
considera a esta líder de opinión como una mujer  sexy, espontanea, atrevida, 
entonces la compradora le gustaría  ser así, que otras personas la vean como 
a Shakira y por ello compra el perfume. 
El marketing nos recomienda que es importante tener presente que los 
productos que desarrollemos cumplan estos tres beneficios, puesto que estos 
serán percibidos como los idóneos. 
Existen tipos de shopper, a continuación se presenta algunos de ellos: 
Proveedor. Aquella persona que compra semanal, quincenal o mensualmente 
artículos de primera necesidad como papeles higiénicos, carnes, shampoo, 
entre otros.  
Ansioso. La persona que está preocupada de comprar rápido, que le falta 
tiempo, que siente que se demoran en atenderlo cuando va a comprar, por 
tanto puede expresar sus molestias a otros compradores y motivar a que otras 
personas realicen reclamos. Con estos compradores debemos darle soluciones 
rápidas, ya que puede generar un  boca a boca negativo. 
Cazador de Ofertas. Como su mismo nombre lo indica son compradores que 
buscan constantemente ofertas, recolectan cupones de descuentos para 
realizar compras. 
Banquero. Es el comprador que se rige a un presupuesto y de ahí no se 
excede. Puede ver un producto, una marca que lo emocione pero pesa mucho 
en El , su lado racional. 
Express. Es un comprador que haces compras al paso. Por ejemplo esta 
persona está regresando A su casa y lo llaman por teléfono, que se acabó la 
leche en polvo para su bebe, que compre rápida y tiene como objetivo 
conseguir si o si el producto o marca indicada. 
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El comprador ha cambiado porque también ha sido influenciado por la 
aparición de la tecnología de tal manera que tiene diversas plataformas para 
recibir información de los productos y ahondar en aquel que le interesa. 
Teniendo presente estos tipos shopper las marcas empiezan a tratar de 
contactarse  con ellos desde publicidad en sus móviles, publicidad en espacios 
públicos, en las puertas de los retails, entre otros es decir quieren desarrollar el 
fenómeno “AIDA”, desde antes que llegue al punto de venta y durante su 
proceso de compra en el mismo punto de venta. Para, que cuando llegue el 
momento de la verdad en el que el Shopper está frente al producto este no lo 
desilusione, ni voltee a mirar a la competencia solo piense en que lo que está 
mirando es lo ideal para El, y dentro de su proceso de compra vea reflejado la 
mayor ventaja competitiva que tiene este y los beneficios que puede brindarle 
al comprar el producto.  El shopper es complejo pero interesante porque 
despierta en los mercadólogos esa necesidad de seguir investigando 
comportamientos que van evolucionando acorde también a las necesidades 
adquiriditas y/o hábitos de consumo. 
 
 
 
1.2 Bases teóricas  
 
(Billorou, 2002) refiere que un comprador sigue el  
Modelo AIDA: 
“G.B. Hotchkiss, dice que el proceso psicológico que determinará la compra suele 
estar compuesto por cinco pasos o etapas. Estas son: 
Atención, Interés, Deseo, Convicción y Acción. 
Dice, además que el comprador pasa a través de esos estados 
inconscientemente, sin que exista un acto volitivo que gobierne el proceso. 
Partiendo de este enunciado y con el aporte de resultados de investigaciones y 
estudios, se elaboró un modelo de la actuación de la publicidad que se conoce 
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como AIDA, denominación formada por las iniciales del nombre de las cuatro 
etapas que se describen e indica el proceso de actuación de la publicidad es la 
siguiente: 
Primero, el receptor del mensaje presta atención al aviso.  
Asimilando el mensaje. Luego siente interés, en un principio por el aviso, e 
inmediatamente y seguidamente por el producto. En tercer lugar, siente deseo por 
el producto y finalmente se pone en acción; es decir, se genera en él una acción 
de compra. 
Este enunciado se determina en cuatro etapas: 
Atención (hacia el aviso) 
Interés (Hacia el aviso y hacia el producto) 
Deseo (hacia el producto) 
Acción (Hacia El Producto) 
Se ve aquí cómo el objeto de las actitudes que caracterizan cada etapa va 
pasando del aviso hacia el producto, de la comunicación hacia el contenido de la 
comunicación. 
De esta manera, el receptor de la comunicación vería despertada su atención por 
el aviso, seguidamente éste le interesaría. Este interés pasaría del aviso a el 
producto que el aviso anuncia. Luego se produciría el deseo de poseer el producto 
y este deseo generaría una acción de compra. 
Por supuesto que este proceso ocurre siempre y cuando el aviso esté 
Correctamente concebido y producido; el producto responde en principio a las 
expectativas generadas en el receptor de la comunicación y el medio 
haya llevado el aviso hasta el receptor previsto, ese que potencialmente es 
capaz de estar interesado y poder comprar el producto. 
Muchas veces el proceso no se cumple porque ocurre que algunas de esas 
condiciones no se cumplieron. 
8 
 
 
Comercialización 
La comercialización comprende el conjunto de empresas, personas y 
organizaciones que, actuando como intermediarios entre la oferta y la demanda, 
se 
dedican a la distribución de bienes y servicios en un ámbito geográfico 
determinado. 
(Diez de Castro, 2005) 
 
Estrategia de marketing comercial 
La estrategia de marketing a través del comercio de distribución constituye 
la definición del modo de utilización de los recursos de personal, servicio de 
suministros y retribución financiera a los servicios comerciales para poner el 
producto a disposición del consumidor de la forma más rentable. (Lawrence, 2002) 
 
Marketing 
 El marketing se puede ver como una cultura que orienta las acciones de la 
empresa al resto de las empresas, es decir, la filosofía que se va a defender es la 
de orientación al mercado. El cliente es lo más importante y todo tiene que girar 
alrededor de él, ya que interesa el punto de vista a largo plazo. Destaca aquí la 
“soberanía del comprador” (Llopis, 2015).   
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Objetivos y/o hipótesis y variables  
 
Objetivo  
 
Determinar de qué manera el Shopper Marketing influye en los tipos de 
compradores. 
 
 
Hipótesis  
 
La influencia del Shopper Marketing en los diferentes en los tipos de compradores. 
 
Variable de la Investigación 
Variable Independiente (X): Shopper Marketing 
Variable Dependiente (Y): Tipos de compradores 
 
. 
 
 
Método  
 
Para llevar a cabo esta investigación se utilizar el tipo cuantitativo básico y el 
método exploratorio. 
 
El diseño de la investigación es no experimental de clasificación transversal. 
Es transversal, según Hernández, Fernández y Baptista (2014), debido a que “un 
propósito es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un 
momento dado. Es como “tomar una fotografía” de algo que sucede” 
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Diseño de la Investigación 
Para la investigación el diseño a utilizar será el No experimental 
 
 
 
 
 
Población y muestra de la Investigación 
Por ser la población correspondiente a 78 shopper en un retails de tipo tienda por 
departamento. 
  
Tamaño de muestra, probabilística 
2
2 2
(1 )
( 1) (1 )
Nxpx p xZ
n
N xe Z xpx p


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2
2 2
78 0.50 (1 0.50) 1.96
77.95 78
(78 1) 0.0478 1.96 0.50 (1 0.50)
x x x
n
x x x

  
    
n= 78  
 
Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos 
Como toda investigación científica, ésta se iniciará mediante la explicación del 
tema bajo estudio, para lo que se recolectará información, a las que se aplicará un 
Análisis Exploratorio utilizando técnicas de la Estadística Descriptiva y de la 
Estadística Inferencial. 
Procedimiento y Recolección de Datos 
El instrumento que se diseño corresponde a una guía de observación, en base a 
las variables e indicadores identificados, para probar las hipótesis. A los tipos de 
shopper en se les ubico en una tienda por departamento para que ser observados 
y mientras tanto se iba llenando la guía  y los shopper han sido seleccionados de 
manera aleatoria.  
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Resultados 
 
Se elaboró un guía de observación con preguntas cerradas y abiertas para que a 
través de la técnica de observación analizaremos al shopper. A continuación, los 
resultados: 
 
 
 
 
 
1.- ¿Con quién ingresa el shopper? 
 
ALTERNATIVAS % 
Solo 30 
Acompañado 70 
TOTAL 100 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 Conclusión: Del 100 % de los encuestados el 70% ingresa acompañado, 
sea por un familiar o amistades, mientras el 30% ingresa solo a la tienda.   
 
 
 
 
 
 
 
30% 
70% 
SOLO ACOMPAÑADO
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2.- ¿A qué sección ingresa al entrar al entrar a tienda?  
 
ALTERNATIVAS % 
Zapatillas 35 
Ropa 37.5 
Accesorios 27.5 
TOTAL 100 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Conclusión: Observamos que del 100% el 37% ingresa primero al área de 
ropa, aquí tenemos poleras, polos, jeans, etc., el 35% ingresa al área de 
zapatillas y por ultimo tenemos al 28% que ingresa al área de accesorios, 
donde encontramos gorras, relojes, etc.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
35% 
37% 
28% 
ZAPAILLAS ROPA ACCESORIOS
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3.- ¿Se dirige a una sección en específica?  
ALTERNATIVAS % 
Sí 85 
No 15 
TOTAL 100 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Conclusión: Observamos que del 100% el 85% ingresa de frente a una 
sección ya sea esta porque tiene  claro lo que desea comprar, mientras el 
15% ingresa a cualquier sección, este entra por observar que venden o si 
encuentra algo que le guste.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
85% 
15% 
SI NO
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4.- ¿A qué velocidad hace sus compras?  
ALTERNATIVAS % 
Pausada 60 
Rápido 40 
TOTAL 100 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Conclusión: Observamos que del 100% el 60% realiza sus compras de 
forma pausada, porque a estas les gusta observar bien el producto que van 
a comprar si es una prenda que este bien elaborada, tienen que probársela, 
mientras el 40% realiza su compra de manera rápida porque tienen en 
mente lo desean, entonces entran escogen su producto y lo compran.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
60% 
40% 
PAUSADA RAPIDO
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5.- ¿Qué compra? 
 
ALTERNATIVAS % 
Zapatillas 25 
Ropa 40 
Accesorios 17.5 
No compraron 17.5 
TOTAL  100 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Conclusión: Observamos que del 100% el 40% compran ropa (polos, 
polera, bermudas, etc.), seguido del 25% que compran zapatillas y por 
ultimo tenemos al 18% que no compran nada. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
25% 
40% 
17% 
18% 
ZAPATILLAS ROPA ACCESORIOS NADA
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6.- Si tiene acompañante ¿Influye en su compra?  
 
ALTERNATIVAS % 
Sí 60 
No 40 
TOTAL 100 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Conclusión: Observamos que del 100%, un 60 % si influyen porque 
observamos que eran parejas, amistades o familiares que se pedían ayuda 
o comentarios de cómo les quedaba la prenda o como lucia su accesorio, 
mientras que en el 40% no influía el acompañante. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
60% 
40% 
SI NO
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7.- ¿Solicita ayuda del vendedor o personal que trabaja ahí?  
 
ALTERNATIVAS % 
Sí 67.5 
No 32.5 
TOTAL 100 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Conclusión: Observamos que del 100% el 67% si solicita ayuda del 
vendedor, sea para pedir alguna prenda en especial o lo ayude en la talla 
que busca, etc., y el resto que es el 33% no solicita ayuda de ningún 
trabajador.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
67% 
33% 
SI NO
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8.- ¿Compra productos en oferta?  
 
ALTERNATIVAS % 
Sí 37.5 
No 62.5 
TOTAL 100 
 
 
 
 
 
 
 
  
 Conclusión: Observamos que del 100% el 63%  si no compra productos en 
oferta porque ya ellos saben que el producto que comprar no va a estar en 
oferta x la calidad y entonces estos deciden pagar su valor real, mientras el 
37% si va a comprar productos en oferta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
37% 
63% 
SI NO
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9.- ¿Suele oler, tocar, leerlos productos? 
 
ALTERNATIVAS % 
Sí 87.5 
No 12.5 
TOTAL 100 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Conclusión: Observamos que del 100% el 87% si le gusta oler, leer o tocar, 
ya que el olor influye en el shopper, también lee las indicaciones de que 
material es el producto como debe cuidarlo, etc., mientras el 13% no es 
importante leer, oler o tocar el producto antes de comprarlo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
87% 
13% 
SI NO
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10.- ¿Compra el producto que se probó?  
 
ALTERNATIVAS % 
Sí 75 
No 25 
TOTAL 100 
 
 
 
 
 
 
 
  
 Conclusión: Observamos que del 100% el 75% si compra el producto que 
se probó porque les quedaba bien y les gusto y el 25% restante indica que 
no compra lo que se prueba. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
75% 
25% 
SI NO
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11.- ¿Alguna compra fue por impulso?  
 
ALTERNATIVAS % 
Sí 32.5 
No 67.5 
TOTAL 100 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Conclusión: Observamos que del 100% el 68% no compra por impulso que 
no solo basta que les guste tiene q satisfacer sus otra necesidades, ejemplo 
que les quede bien, que el color le agrade, etc.  Y el otro 32% si realiza sus 
comprar por impulso, lo ven les gusto y lo compran.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
32% 
68% 
SI NO
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12.- ¿Dónde estaban los productos que compro?  
 
ALTERNATIVAS % 
A la altura de la vista 
en el anaquel. 37.5 
En la parte baja del 
anaquel. 32.5 
En la parte alta del 
anaquel. 30 
TOTAL  100 
 
 
 
 
 
 
 
 Conclusión: Observamos que del 100% el 37% de los productos se 
encontraban a la altura de la vista, el 33% se encontraban en la parte alta y 
por último el 30% de los productos se encontraba en la parte baja.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
37% 
33% 
30% 
A LA ALTURA DE SU VISTA EN LA PARTE BAJA EN LA PARTE ALTA
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13.- ¿Cuánto demoro en pagar?  
 
ALTERNATIVAS % 
0 – 5 minutos  65 
5 – 10 minutos 30 
10 – 15 minutos  5 
TOTAL 100 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Conclusión: Observamos que del 100% el 65% demoro en pagar  como 
máximo unos 5 minutos, el otro 30% demoro en pagar como entre el rango 
de 5 a 10 minutos y por último el 5% demoro en pagar de 10 a 15 minutos.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
65% 
30% 
5% 
0 - 5 5 - 10 10 - 15
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14.- ¿Qué forma de pago utilizo?  
 
ALTERNATIVAS % 
Tarjeta de crédito 67.5 
Efectivo 32.5 
TOTAL 100 
 
 
 
 
 
 
 
 Conclusión:  Observamos que del  100% el 67% de shopper realiza su 
compra cancelando con tarjeta de crédito, ya que para algunas personas es 
más practica andar con la tarjeta que con efectivo en mano y por ultimo 
tenemos al 33% que cancela su compra con efectivo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
67% 
33% 
TARJETA DE CREDITO EFECTIVO
25 
 
 
 
 
 
15.- ¿Compro algún producto que estaba en la caja o cerca al lugar donde se 
paga?  
ALTERNATIVAS % 
SÍ 17.5 
No 82.5 
TOTAL 100 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Conclusión: Observamos que del 100% el 83% no compra ningún producto 
que se encuentre cerca de la caja, mientras que el 17% si compra algún 
producto que se encuentre cerca de la caja.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
17% 
83% 
SI NO
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Discusión  
 
Y por los resultados que se dieron en la guía de observación comprobamos los 
objetivos y la hipótesis de que si encontramos diferentes tipos de shopper: 
 
 Proveedor: Del 100% de las personas que concurren a un centro 
comercial, con ayuda de las encuestas se pudo analizar que el 60% de 
personas asumen su responsabilidad a la hora de realizar sus compras 
para satisfacer las necesidades que tienen. Así mantener un estilo de vida 
cuya finalidad es disfrutar su experiencia de comprar. 
 
 Renuente: Del 100% de las personas que concurren a un centro comercial 
se pudo determinar mediante las encuestas que el 68% de personas 
siempre buscar hacer sus comprar de manera diferente. Al elegir su 
producto, es por ello que realizan el pago de su compra con tarjeta de 
crédito sin medir las consecuencias. 
 
 Buscador: Del 100% de personas que concurren a un centro comercial se 
pudo comprobar mediante las encuestas que el 88% de las personas que 
disfrutan comprando, suelen ser muy minuciosas, huelen, tocan o leen los 
productos. Cada compra que realizan es un descubrimiento para ellos, 
comprar es un viaje. 
 
 Ávido: Del 100% de personas que concurren a un centro comercial se 
pudo comprobar mediante las encuestas que el 40% de personas realizan 
su compra en un área determinada ya sea zapatillas, ropa, accesorios, para 
satisfacer su necesidad especifica. 
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Conclusiones  
 
 
 Los mercadólogos deben de ser observadores y valorar la experiencia de 
compra que viven al lado del shopper, es así que si un comprador de tipo 
buscador desea conocer marca de sus productos favoritos de otros países, 
el punto de venta podría ofrecer esa diversidad, además de una información 
que le sea interesante. 
 
 Diseñar estrategias para cada tipo de comprador, teniendo presente sus 
características, como se ha investigado los compradores por ejemplo 
proveedores buscan satisfacer las necesidades básicas de las personas 
con las que convive, por tanto será importante darle detalles nutricionales 
(por ejemplo a través de una impulsadora) de los productos alimenticios o si 
existe alguna versión estos mejorados. 
 
 Desarrollar una experiencia positiva con la marca. Los tipos de 
compradores deben asociar la marca de los productos que cautiven su 
atención con conceptos positivos, saludables, alegres, innovadores, status 
entre otros dependiendo del tipo de producto que sea y al segmento al que 
se dirige. Como sucede con marcas como Inca Kola, Apple, Hugo Boss, 
etc. 
 
 Realizar planificaciones estrategias dirigidas al comprador, que sean 
adaptables a la realidad. 
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 Se debe realizar constantes investigaciones, ya que continuamente 
aparecen nuevos estilos de vida, productos variados, hábitos de consumo 
diferentes y tipos de comprador. 
 
 La globalización nos ha hecho transpasar fronteras, por tanto el comprador 
es cambiante y hay que estar atentos a sus necesidades. 
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